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ajan kasvava merkitys kun alan osaajat pohtivat millaiseen työpaikkaan he hakeutuvat. 
Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille hyviä keinoja työnantajakuvan kiillottamiseen. Sosiaalinen 
media on myös muodostunut tärkeäksi osaksi monen yrityksen rekrytointiprosessia, ja sen 
merkitys tulee tulevaisuudessa kasvamaan entisestään. LinkedIn-nimisen palvelun käyttö 
yritystoiminnassa on lisääntynyt jatkuvasti. 
Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli selvittää, millainen Cloetta Suomi Oy:n työnantajakuva on 
Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoiden keskuudessa, millaisia LinkedInin käyttäjiä he ovat ja 
millaisia rekrytointikanavia opiskelijat seuraavat. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeella, jota 
levitettiin Turun kauppatieteiden ylioppilaat RY:n sosiaalisen median kanavissa sekä 
sähköpostilla. 
Tuloksista käy ilmi, että Cloetta Suomi Oy tunnetaan melko hyvin Turun kauppakorkeakoulussa. 
Sitä pidetään modernina, houkuttelevana ja hyvämaineisena yrityksenä, jonka tuotteet koetaan 
luotettaviksi. Tuloksista käy myös ilmi, että Cloetta Suomi Oy:stä työpaikkana opiskelijoilla ei ole 
suurta käsitystä. Sen toimitiloista, työilmapiiristä tai työtehtävistä opiskelijoilla ei juurikaan ole 
tietoa.    
Kysely osoittaa myös sen, että merkittävä osa opiskelijoista on jo aloittanut LinkedInin käytön. 
Cloetta Suomi Oy:n LinkedIn-viestinnässä on kehittämisen varaa ja se pitäisi ottaa 
merkittävämmäksi osaksi sosiaalisen median strategiaa. Yrityksen työnantajakuvaa voidaan 
kehittä palvelun kautta moninaisin keinoin, ja lopun johtopäätelmissä annan kehitysehdotuksia 
niistä. 
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The competition of employees is raising in the future. The importance of employer branding is 
raising when futures employees are thinking where they are going to apply. Social media offers 
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1 JOHDANTO 
Tämä opinnäytetyö tulee käsittelemään Cloetta Suomi Oy:ltä tullutta toimeksi-
antoa. Työn tavoitteena oli selvittää Cloetta Suomi Oy:n työntantajakuvaa kau-
pallisen alan opiskelijoiden keskuudessa. Tämän lisäksi haluttiin selvittää, kuin-
ka aktiivisia käyttäjiä kohderyhmäläiset ovat LinkedIn-nimisessä sosiaalisen 
median palvelussa ja millaisia rekrytointikanavia he käyttävät työnhaussaan. 
Cloetta Suomi Oy löytyy LinkedInistä, mutta ilman omaa erillistä profiilia. Cloetta 
Suomi Oy on osa Cloetta-profiilia, kuten muutkin konsernin maat. Sisältö on 
kohdistettu siten, että suomalaiset näkevät Cloetta Suomi Oy:n päivitykset eikä 
esimerkiksi Hollannin Cloetan päivityksiä. Ongelmana yrityksellä on se, ettei 
sivustoa hyödynnetä aktiivisesti ja se ei ole kovin isona osana yrityksen muuten 
aktiivista sosiaalisen median viestintää. Päivityksiä saattaa tulla kerran kahdes-
sa kuukaudessa, ja yrityksen työntekijöiden aktiivisuus palvelussa on heikohko.   
Cloetta Suomi Oy haluaa parantaa viestintäänsä ja työnantajakuvaansa nimen-
omaan valmistuvien kaupallisen alan opiskelijoiden keskuudessa. LinkedIn kiin-
nostaa heitä palveluna, ja he haluavat tietää, miten palvelua pystyy parhaiten 
hyödyntämään. 
Kilpailu työvoimasta ja parhaista alan osaajista tulee kiristymään tulevaisuudes-
sa. Suuret ikäluokat siirtyvät lähitulevaisuudessa eläkkeelle, ja yritysten on hyvä 
pohtia, miten tulevat rekrytoinnit tulee hoitaa, jotta parhaat osaajat hakeutuvat 
heille töihin. Tämän vuoksi opiskelijat ovat tärkeä sidosryhmä yrityksille, ja siksi 
Cloetta Suomi Oy on kiinnostunut siitä, kuinka hyvin opiskelijat heidät tuntevat. 
Tämän hetken opiskelijoista löytyvät tulevaisuuden huippuosaajat. Opiskelijoille 
rekrytointi-ilmoitukset ja yrityksen työnantajakuva ovat tärkeässä roolissa, kun 
he miettivät mihin, hakeutuvat töihin. He arvostavat modernia ja innovatiivista 
lähestymistapaa rekrytoinnissa, ja tähän yritysten olisi hyvä kiinnittää huomiota.  
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Työ toteutettiin tutkimuksena Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoille. Kyselys-
sä selvitettiin heidän mielikuviansa Cloetta Suomi Oy:tä kohtaan, sekä LinkedI-
nin käyttöön ja rekrytointikanavien seuraamiseen liittyviä kysymyksiä. 
Työ on jaettu kahteen osaan. Ensimmäinen osa eli työn teoriaosuus pitää sisäl-
lään taustaa LinkedInistä, rekrytoinnin nykytilasta ja työnantajakuvasta. Näitä 
käsitellään sekä opiskelijalähtöisesti että yleisellä tasolla.   
Toinen osa sisältää itse empiirisen osuuden. Siinä esitetään tutkimuksen tavoit-
teet, itse tutkimus sekä tutkimustulokset. Näistä vedetään johtopäätöksiä siihen 
liittyen, minkälaisena työnantajana Cloetta Suomi Oy näyttäytyy kauppakorkea-
koulun opiskelijoiden keskuudessa, millaisia LinkedInin käyttäjiä opiskelijat ovat, 
sekä millaisia rekrytointikanavia he seuraavat. 
Lopussa esittelen näkemyksiäni siitä, miten Cloetta Suomi Oy:n tulisi kehittää 
omaa LinkedIn viestintäänsä ja työnantajakuvaansa, jotta se tavoittaa kaupalli-
sen alan opiskelijat ja saa heidät hakeutumaan sinne töihin tulevaisuudessa. 
1.1 Cloetta Suomi Oy 
Cloetta Suomi Oy on Pohjoismaiden johtavia makeistentuottajia. Cloetan juuret 
yltävät aina 1800-luvun loppuun asti. Leaf Suomi Oy:n ja Cloetan vuoden 2012 
fuusion johdosta nimeksi päätyi Cloetta Suomi Oy. Cloetta Suomi Oy on osa 
laajempaa Cloetta-konsernia, jolla on toimintaa yli 50 maassa. Leafin ja Cloet-
tan fuusioitumisen myötä nimitys Cloetta on käytössä nyt kaikissa konsernin 
maissa. (Cloetta.fi). Suomen osuus Cloetta-konsernin myynnistä on 18 % ja se 
on kolmanneksi suurin konsernin maista. Suurin tämä osuus on Ruotsissa 
(Cloetta Annual report. 27-29). 
Cloetta Suomi Oy:n päätoimipiste on Turussa ja koko konsernin päämaja sijait-
see Ruotsin Tukholmassa. Suomessa Cloettalla on myös tytäryhtiö nimeltään 
Karkkikatu Oy, joka on keskittynyt irtokarkkien maahantuontiin, myyntiin ja 
markkinointiin. Cloetta Suomi Oy:ssä työskentelee 170 työntekijää, joista puolet 
Turun ulkopuolella toimien menekinedistäjinä ja myyntiedustajina.  
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Cloetta Suomi Oy:n toiminta perustuu neljän arvon ympärille: fokusointi, yhteis-
peli, intohimo ja ylpeys (Cloetta.fi). Näitä arvoja yritys korostaa niin omilla kotisi-
vuillaan kuin sosiaalisessa mediassa  
Cloetta Suomi Oy on keskittänyt toimintansa vahvoihin tuotebrändeihin. Heidän 
LinkedIn profiilissaan sanotaankin: ” Cloetta Suomi tarjoaa laajan makupaletin 
brändituotteita, joiden mukana on helppo hymyillä.”, joka kiteyttää hienosti yri-
tyksen pääfokuksen. (LinkedIn.com/cloetta) 
Vahvat tuotebrändit ovat Cloetta Suomi Oy:n ylpeyden aihe. Vanhin näistä 
brändeistä on ruotsalainen lakritsibrändi Läkerol. Suomessa erityisen tunnettuja 
Cloetan brändejä ovat Jenkki, Tupla, Sisu ja Mynthon. Cloetta haluaa olla ma-
keisten lisäksi tunnettu terveiden hampaiden tukijana tarjoamalla vahvan kat-
tauksen erinäisiä xylitol-tuotteita. (Cloetta.fi) 
Cloetta Suomi Oy haluaa olla halutuimpien työnantajien joukossa ja olla aktiivi-
sesti mukana myös opiskelijoiden elämässä. Tästä syystä Cloetta Suomi Oy 
toimii kummiyrityksenä Turun kauppakorkeakoululle. Kummiyrityksenä toimimi-
nen pitää sisällään monenlaisia asioita. Cloetta Suomi Oy on muun muassa 
usein mukana kauppakorkeakoulun erilaisilla messuilla sekä pitää luentoja Tu-
run kauppakorkeakoulun opiskelijoille. 
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2 TYÖNANTAJAKUVA 
Työnantajakuvalla tarkoitetaan sitä, minkälainen mielikuva nykyisellä henkilös-
töllä ja mahdollisilla tulevilla työnhakijoilla yrityksestä on. Työnantajakuvaan lii-
tetään usein myös sellaisia käsitteitä kuin: brändi, imago ja maine. Hyvällä 
työnantajakuvalla on selvää etua organisaatiolle, kun lähdetään kilpailemaan 
parhaista työntekijöistä. Hyvällä työnantajakuvalla on merkitystä myös organi-
saatiossa jo työskenteleville työntekijöille. Mikäli työnantajakuvaa pidetään yri-
tyksen sisällä positiivisena, on houkutus työpaikan vaihtoon pienempi. (Kauha-
nen 2012, 69). 
2.1 Hyvän työnantajakuvan luomisen tärkeys 
Jokaisella yrityksellä on työnantajakuva. Tämä ei rajoitu vain suuriin yrityksiin, 
vaan se löytyy pieniltäkin yritykseltä. Kaikkien yritysten on hyvä selvittää, mitä 
heistä puhutaan esimerkiksi internetissä ja verrata keskustelua siihen, vastaako 
se kuva sitä, mitä yritys halutaan itsestään ajateltavan. (LinkedIn Employer 
Brand Playbook 2014). 
Positiivinen työnantajakuva on selkeä kilpailutekijä, kun aletaan kilpailemaan 
alan osaajista. Koska suuret ikäluokat alkavat lähitulevaisuudessa eläköity-
mään, näkyy tämä kiristyvänä työvoimakilpailuna. Tässä vaiheessa hyvän työn-
antajakuvan merkitys astuu esiin. Tämän vuoksi on tärkeää luoda positiivista 
työnantajakuvaa tulevaisuuden osaajiin, kuten opiskelijoihin. Positiivisen työn-
antajakuvan etuna on myös se, että sitä on hyvin hankala kilpailijoiden kopioida, 
koska jokaisella se on omanlaisensa. (Salli & Takatalo 2014, 41–42) 
Työnantajakuvan merkitys korostuu etenkin nuorten työnhakijoiden ja vastaval-
mistuvien opiskelijoiden keskuudessa. Työnantajakuva määrää pitkälti sen, mi-
hin työpaikkoihin päädytään hakemaan. (Kauhanen 2012, 70). Opiskelijoihin 
onkin tärkeää rakentaa työnantajamielikuvaa jo opintojen aikana. Työnantajan 
on hyvä olla mukana koulujen arjessa tarjoamalla esimerkiksi yritysiltoja taikka 
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luentoja. Opiskelijat ovat samaan aikaan hyvin kriittisiä, mutta toisaalta taas hy-
vinkin avoimia ja tiedonhaluisia tulevaisuuden työnantajistaan. (Fredriksson 
2015). Opiskelijoiden keskuudessa työnantajakuvaan vaikuttaa usein myös ul-
kopuolelta tuleva informaatio, kuten mediaviestintä ja rekrytointi-ilmoittelu. (Ta-
lentum 2009) 
Hyvä työnantajakuva toimii myös talon sisällä. Mikäli yrityksen työntekijät koke-
vat työnantajakuvan positiivisena, sitoutuvat he organisaatioon tiukemmin. Tut-
kimuksen mukaan hyvä työnantajakuva laskee irtisanoutumisia jopa 28%. Tämä 
taas vähentää tarvittavia rekrytointeja, kun yrityksen työntekijät eivät lähde ha-
kemaan työpaikkaa, koska kokevat ruohon olevan vihreämpää aidan toisella 
puolella. Tämä lisää myös talon sisäisiä rekrytointeja, jotka ovat huomattavasti 
edullisempia kuin uuden työvoiman palkkaaminen. Talonsisäisen työntekijän 
siirtyminen toiseen tehtävään on myös kustannustehokasta, koska hän pääsee 
työhön nopeammin kiinni ja virherekrytointeja tapahtuu vähemmän (Salli & Ta-
katalo 2014, 43). 
Työnantaja- ja yritysmielikuva muodostuu monista tekijöistä yhtäaikaisesti. Se ei 
muodostu pelkästään yrityksen viestinnästä, vaan siihen vaikuttaa yhtälailla 
esimerkiksi työntekijät ja yrityksen johto. Voidaan puhua, että työnantajakuva on 
monen tekijän yhteissumma. (Talentum 2009). Yrityksen työntekijöillä on suuri 
rooli mielikuvan luomisessa, ja tämä olisi hyvä sisäistää kaikille työntekijöille. 
Sillä on suuri merkitys, mitä työntekijät viestivät työskentelystään yrityksessä. 
Yrityksen työntekijöiden käsitykset omasta yrityksestään ja siitä, millä tavoin he 
viestivät yrityksestä talon ulkopuolella, kielii yrityksen ulkopuolisille ihmisille 
työnantajakuvasta. Sosiaalisen median aikakautena työntekijöiden olisi hyvä 
muistaa se, että myös heidän omalla viestinnällä sosiaalisessa mediassa saat-
taa olla vaikutusta työskentelemänsä yrityksen työnantajakuvaan. (Salli & Taka-
talo 2014, 43)  
Hyvän työnantajakuvan luominen on pitkä prosessi, eikä se tapahdu hetkessä. 
Sen luominen on kuitenkin lähes poikkeuksetta kannattavaa. Siksi on tärkeää, 
että sitä kehitetään tärkeiden sidosryhmien suuntaan. On tärkeää pohtia, mihin 
sidosryhmiin sitä halutaan viestiä. Toisia yrityksiä kiinnostaa vastavalmistuneet 
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opiskelijat ja toisia taas pitkän linjan työntekijät. Tunnettuuden ja kontaktien 
luominen haluttuihin sidosryhmiin on avainasia työnantajakuvaa luodessa. 
(Kauhanen 2012, 69–70).  
Työnantajakuva on erittäin hyvä kilpailutekijä työmarkkinoilla, ja sen kopioimi-
nen on hyvin vaikeaa, joten siihen tulee panostaa. Työnantajakuvan merkitys 
tulee korostumaan tulevaisuudessa. Suuret ikäluokat ovat jäämässä sivuun 
työmarkkinoilta, joten kilpailu alan osaajista tulee kiristymään. Tunnettuuden 
luominen alan osaajiin on tärkeässä roolissa työnantajakuvaa luodessa. Pelkkä 
positiivinen mielikuva ei välttämättä riitä, vaan tunnettuutta on saatava sitä en-
nen. (Salli & Takatalo 2014, 41). 
Hyvä työnantajakuva on loppujen lopuksi hyvin perinteistä psykologiaa. Työnte-
kijän on koettava työpaikkansa hänen arvoaan kohottavana tekijänä. Työntekijä 
on ylpeä työskennellessään yrityksessä ja hän kokee työpaikkansa nostavan 
hänen statustaan. (Salli & Takatalo 2014, 41) 
Vaikka positiivisen työnantajakuvan luominen on tärkeää, pitää taustalla olla 
jatkuvasti rehellisyys. Mikäli sitä lähdetään valheenlaisilla keinoilla ja liian kiilto-
kuvamaisesti luomaan, ovat seuraukset hyvin lyhytkantoiset. Kun osaajia saa-
daan yritykseen työskentelemään, saattavat he nopeasti pettyä, mikäli yritys ei 
vastaakaan sitä, mitä he odottivat. Niin negatiivisen kuin positiivisenkin työnan-
tajakuvan leviäminen on nopeaa nykyaikana, ja sen leviämisnopeus on kasva-
nut entisestään sosiaalisen median myötä. (Salli & Takatalo 2014, 45) 
Työnantajakuvan rakentamisessa lähtökohtana on se, että siihen saadaan koko 
yritys mukaan. Johdon tuki on avainasemassa. Tärkeää on, että katsotaan re-
hellisesti peiliin ilman kaunisteluja. Miltä yritys näyttää viestinnässään? Mitä 
meistä puhutaan? Rekrytointimateriaalin ja ulkoisen viestinnän materiaali, kuten 
www-sivut ja tapahtumat, on hyvä käydä läpi ja pohtia, miten täysin ummikko 
näkee yrityksen niiden perusteella. Tämän lisäksi on hyvä kuunnella työntekijöi-
tä. Mitä mieltä he ovat yrityksestä? Tärkeää on vastaavatko työntekijöiden aja-
tukset sitä, mitä yritys viestii ulospäin vai pitäisikö näiden perusteella lisätä jota-
kin ulkopuolelle tapahtuvaan viestintään. On hyvä nostaa viestintään sellaisia 
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asioita jotka saattaisivat houkutella potentiaalisia työntekijöitä, eli pohtia, mitkä 
ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. (Salli & Takatalo 2014, 46) 
Sosiaalisen median käyttöön on hyvä luoda strategia ja miettiä miten yritys voisi 
parhaiten hyötyä sen käytöstä. Visuaalisuuteen ja rohkeuteen on hyvä panos-
taa. Jos yrityksellä ei ole esimerkiksi LinkedIn-profiilia, saattaa työnhakija tehdä 
omia johtopäätelmiään yrityksestä. Tavoitehakuisuus on tärkeää työnantajaku-
vaa rakentaessa. Yrityksen on hyvä kysyä itseltään: mitä sillä tavoitellaan? (Sal-
li & Takatalo 2014, 46) 
 
2.2 Työnantajakuvan luominen sosiaalisessa mediassa 
Nykyaikana yhdeksi merkittävimmistä kanavista työnantajakuvan luomiseen on 
noussut sosiaalinen media. (Salli & Takatalo, 2014, 41). Nykyaikana yrityksen 
työnantajakuvaa on jopa vaikea ajatella ilman sosiaalista mediaa. Toki printti-
media, esitteet ja tempaukset ovat tärkeitä, mutta sosiaalisen median aikakau-
tena kaikki tapahtuu nopeammin ja on avoimempaa. Tämä saattaa toki tuottaa 
yritykselle jopa päänvaivaa, sillä kontrollointi on paikoin vaikeaa. Yksikin petty-
nyt kuluttaja saattaa aiheuttaa sosiaalisessa mediassa isonkin loven yrityksen 
työnantajakuvaan. Yrityksen ei kuitenkaan tulisi pelätä tätä. Tähän on hyvä heit-
täytyä mukaan ja osallistua keskusteluun. Yrityksen on hyvä pitää hyvät välit 
sosiaalisessa mediassa ”faneihinsa” ja niihin, joita yrityksen toiminta kiinnostaa. 
Esimerkiksi ei tule laiminlyödä Facebook-sivua ja heitä, jotka sivustosta ovat 
tykänneet. Nykyaikana yritykset ovat yhä enemmän kontaktissa asiakkaiden 
kanssa sosiaalisen median välityksellä, joten tähän kannattaa panostaa. Tämän 
vuoksi sosiaalinen media on myös hyvä väline työnantajakuvan kiillottamiseen.  
(Veikkolainen. 2013) 
Tärkeää hyvän työnantajakuvan luomisessa on eritoten selvittää se, mitä yrityk-
sestä puhutaan ja miten se vastaa sitä, mitä yritys haluaisi heistä puhuttavan. 
(Kauhanen 2012, 69). Tässä sosiaalinen media on erinomainen työkalu. Yritys 
tai järjestö pystyy käymään aktiivista vuorovaikutusta sen sidosryhmien kanssa 
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ja seuraamaan, mitä heistä puhutaan. Tässä voidaan käyttää apuna esimerkiksi 
erilaisia aihesanoja eli hashtageja. Näitä voidaan käyttää myös hyödyksi kun 
etsitään sopivaa sisältöä jaettavaksi eteenpäin. (Seppälä 2014, 37) 
Tällä hetkellä kolme eniten kasvavaa kanavaa positiivisen työnantajamielikuvan 
luomiseen liittyvät kaikki sosiaalisen mediaan. Kirkkaimpana niistä tällä hetkellä 
on LinkedIn ja muut sen tapaiset ammattimaiset verkostot. Toisena on YouTube 
ja kolmantena Facebook. Sosiaalisen median käyttö lisääntyy jatkuvasti ja yri-
tysten on oltava siellä läsnä, mikäli he haluavat luoda tunnettuuttaan ja positii-
vista työnantajakuvaa ihmisille. Sosiaalisen median aikana käyttäjät ja tykkääjät 
ovat myöskin osa yritysimagon rakentamista. Esimerkiksi palautteen antaminen 
on suorempaa ja käyttäjät voivat arvostella yritysten toimintaa. Tämän vuoksi 
yrityksen on tärkeää kuunnella ja reagoida heistä tapahtuvaan viestintään sosi-
aalisessa mediassa. (Salli & Takatalo 2014, 42) 
Työntekijöiden viestintä on yhtä merkittävä tekijä työnantajakuvan luomisessa 
kuin yrityksen oma viestintä. Sosiaalinen media on helppo kanava jakaa tunte-
muksiaan työnteosta ja jakaa tietoa yrityksestä. Työntekijä voi ajattelemattaan-
kin mainostaa omaa yritystään niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessä 
sosiaalisessa mediassa. (LinkedIn  Employer Brand Playbook 2014) 
2.3 Työnantajakuvan mittaaminen 
Cloetta Suomi Oy:n yksi keskeisimmistä tavoitteista on päästä halutuimpien 
työpaikkojen joukkoon ja olla houkutteleva työnantaja potentiaalisille työnhaki-
joille. Tämän vuoksi he ovat osa Great place to work –järjestöä. Vuonna 2014 
yritys sijoittui parhaiden työpaikkojen listauksessa sijalle 29 yleisessä sarjassa. 
Cloetta Suomi Oy on valinnut tärkeäksi osaksi toimintaansa yrityskulttuurin ke-
hittämisen. (Cloetta.fi) Yrityskulttuurin kehittäminen onkin avaintekijöitä, kun 
halutaan parantaa työnantajakuvaa.  On tärkeää, että itse työ, työntekijät ja yri-
tyksen johto, ovat hyvässä vuorovaikutuksessa keskenään. Kun työntekijä ko-
kee ylpeyttä tekemästään työstään, luottaa esimiehiinsä ja nauttii työnteosta 
työtoveriensa kanssa, viihtyy hän työpaikallaan. (Talentum. 2009) 
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Positiivisen työnantajakuvan taustalla ovat aina työntekijät. (Kansonen. 2015) 
Cloetta Suomi Oy:llä henkilöstöön tehdyllä kyselyllä 97 prosenttia työntekijöistä 
piti yritystä hyvänä työpaikkana (Cloetta.fi).  
Työnantajakuvaa mitatessa kuuntelu on avainsana. On tärkeää kuunnella, mitä 
työntekijät ja sidosryhmät ajattelevat yrityksestä. On myös pyrittävä katsomaan 
työnantajakuvaa työntekijän silmin ja pyrkiä samaistua heidän tuntemuksiinsa 
yrityksestä (LinkedIn Employer Brand Playbook 2014). 
Kun työnantajakuvaa kehitetään, on sitä hyvä myös mitata. Työntekijöitä on hy-
vä kuulla ja heidän mielipiteistään on siirryttävä toimenpiteisiin. Työntekijät on 
otettava aidosti huomioon, ja heitä on arvostettava. Yksi tapa työnantajakuvan 
mittaamiseen on myös Great Place to Work –kilpailu. (Salli & Takatalo 2014, 
45) 
Great Place to Work – mallissa hyvä työpaikka muodostuu viidestä tekijästä. 
Näitä ovat uskottavuus, kunnioitus, oikeudenmukaisuus, ylpeys ja yhteishenki. 
Työntekijä kokee mallissa muun muassa ylpeyttä tekemästään työstä, on tasa-
arvoinen muihin nähden ja häntä pidetään osana työpaikan tiimiä (Talentum 
2009). 
T-Media (T-media 2014) suorittaa työnantajakuvatutkimuksia. Vuoden 2014 
tutkimuksessa kävi ilmi, että valtion työtehtävät olivat korkeakouluopiskelijoille 
mielenkiintoisimmat. Silmiinpistävää listauksessa on myös se, että peli- ja elekt-
roniikkayrityksiä listauksessa on paljon. Esimerkiksi Supercell ja Rovio löytyvät 
11 mielenkiintoisimmiksi koetuiden yritysten joukosta. Myös Cloettan kilpailija 
Fazer löytyy kymmenen parhaan joukosta. Cloetta Suomi Oy sen sijaan ei ollut 
mukana tutkimuksessa, mikä olisi voinut tarjota opinnäytetyötä koskien hyvää 
vertailudataa. Fazer sijoittuu myös toiseksi kaupallisen alan suosituimpien työn-
antajien listauksessa. Nykyään passiivinen työnhaku on myös suosittua, mikä 
näkyy tutkimuksessa siinä, että 66 % työelämässä olevista pitää vähintään sil-
mänsä auki uusille työtehtäville.  
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3 REKRYTOINTI 
Rekrytoinnilla tarkoitetaan henkilöstön hankkimista yrityksen palvelukseen. Pro-
sessi voi pitää sisällään avoimen paikan ilmoitusta, hakemusten käsittelyä, 
haastatteluja, tiedon jakamista ja sopimusten tekoa. Rekrytoinnissa voidaan 
hyödyntää useita eri kanavia, ja tulevaisuudessa kanavien määrä tulee lisään-
tymään entisestään. Rekrytointikanavia ovat esimerkiksi cv-pankit, verkkoilmoi-
tukset, printti-ilmoitukset, omat verkostot, sosiaalinen media ja rekrytointiyrityk-
set (Raukola 2012). 
Kilpailu sopivista työpaikoista ja niihin sopivista osaajista on kovaa nykyaikana, 
joten yrityksellä tulee olla selkeä strategia, miten se hoitaa rekrytoinnin mahdol-
lisimman hyvin. Rekrytointi voidaan hoitaa omin avuin, tai siihen voidaan käyt-
tää asiantuntijoiden apua ja erilaisia rekrytointiyrityksiä. Nykyaikana eräs tapa 
on erilaisten headhunterien käyttö. Tässä tavassa yrityksen palkkaama konsultti 
etsii sopivia ehdokkaita ja on heihin yhteydessä, sen sijaan, että hakijat ovat 
yhteydessä yritykseen (Riukola 2012). 
3.1 Rekrytointi sosiaalisessa mediassa 
Sosiaalisella medialla on valtava potentiaali työnhaussa. Pelkästään yrityksen 
työntekijöiden jakamisilla ja tykkäämisillä työpaikkailmoitus voi tavoittaa tuhan-
sia potentiaalisia ihmisiä. Sosiaalisen median edut piilevät myös siinä, että siellä 
rekrytointi on halpaa, tehokasta ja hakua voidaan tehdä kohdistetusti oikeille 
potentiaalisille työnhakijoille (Salli & Takatalo 2014, 32). 
Sosiaalisen median käyttö rekrytoinnissa on suotavaa etenkin silloin, kun hae-
taan nuoria osaajia. On tärkeää pohtia rekrytointiprosessin alkuvaiheessa, mistä 
potentiaalisen työntekijän voisi parhaiten tavoittaa. Parikymppisen It-osaajan 
löytää todennäköisesti eri paikasta kuin viisikymppisen kirjanpitäjän. (Salli & 
Takatalo 2014, 31) Sosiaalisessa mediassa rekrytointi kannattaa olla ytimekäs-
tä ja kohdistettua. Sisällön tulisi olla helposti jaettavaa ja mielenkiintoista. Ku-
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vien ja videoiden käyttö prosessissa on nostanut huimasti suosiotaan nykyaika-
na. (Salli & Takatalo 2014, 33–37).  
Nykyaikana mobiililaitteiden käyttö on lisääntynyt, joten rekrytointi-ilmoittelun 
tulee tukea mobiililaitteita. Ilmoitusten tulee tulla oikeuksiinsa myös mobiililait-
teilla katsottaessa ja hakemisen tulee onnistua myös niiden avulla. Yrityksen on 
siis hyvä tarkistaa, miltä sen sivusto ja sisältö näyttää mobiililaitteella katsotta-
essa. Mobiililaitteet mahdollistavat myös uudenlaisen työhaun tulevaisuudessa. 
Niiden merkitys tulee korostumaan entisestään ja erilaiset työnhakusovellukset 
tekevät tuloaan. Työnhakijat saavat kännykkäänsä/tablettiinsa reaaliajassa il-
moituksia vapautuvista työpaikoista push-ilmoituksina. Näihin hakeminen teh-
dään helpoksi esimerkiksi LinkedIn-profiilin avulla. Mobiilirekrytoinnin jujuna pii-
lee nimenomaan helppous hakijalle (Salli & Takatalo 2014, 33–37).  
Sosiaalinen media tulee siis muuttamaan rekrytointi-ilmoittelua. Haku tulee ole-
maan modernia ja visuaalista. Videoita ja kuvia hyödynnetään entisestään. Tä-
mä viestii myös modernista työnantajakuvasta, mikäli yritys panostaa sosiaali-
sessa mediassa rekrytointiin. Tämä tavoittaa etenkin nuoret hakijat, mutta myös 
passiiviset työnhakijat saadaan kiinnostumaan yrityksestä.  (Salli & Takatalo 
2014, 37).     
3.2 Rekrytointi työnantajakuvaluomisen välineenä 
Rekrytointiprosessilla on tärkeä rooli työnantajakuvan luomisessa. Tämä asia 
tulisi sisäistää, kun rekrytointia aletaan suunnittelemaan. Jos rekrytointiprosessi 
on hidas, tulee hakijalle helposti mieleen byrokraattinen ja epädynaaminen or-
ganisaatio. Ihmiset muodostavat mielipiteitänsä yrityksestä todella nopeasti ja 
tämä olisi hyvä yrityksessä muistaa. (Salli & Takatalo 2014, 43). Varsinkin opis-
kelijoille rekrytointi-ilmoittelut ovat isossa osassa työnantajakuvan muodostami-
sessa. (Talentum 2009) 
Rekrytointi on oiva tapa työnantajakuvan kiillotuksessa. Nykyaikana varsinkin 
uusien rekrytointitapojen kokeilu on nostanut päätään. Videoiden jako ja kuvien 
käyttö on yhä suositumpaa. Yrityksistä tehdyt videot voivat toimia työnantajaku-
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van kiillottamistarkoituksessa erinomaisesti. Rekrytointi on myös hyvä tapa poh-
tia, millaisena yrityksenä halutaan näyttäytyä. Millaisena työnantajana halutaan 
näyttäytyä potentiaalisille työnhakijoille? Kun rekrytointiprosessi on suunniteltu 
halutunlaiseksi, on hyvä vielä tarkkaan pohtia, viestiikö se sitä, millaisena yritys 
haluaa näyttäytyä nykyaikana. Jos yritys haluaa näyttäytyä modernina edellä-
kävijänä, tulee tarkastaa vastaako rekrytointi-ilmoitus tätä kuvaa. Vuosien 2011 
ja 2013 välillä esimerkiksi printtimedian käyttö rekrytointi-ilmoittelussa on vähen-
tynyt 21 %:sta 5%:iin. Jos halutaan näyttäytyä modernina yrityksenä on syytä 
pohtia kannattaako printtimediaa edes käyttää ja viestiikö se vanhahtavasta 
yrityksestä. (Salli & Takatalo 2014, 44) 
Monella yrityksellä ja esimerkiksi kunnalla rekrytointiviestintä on tylsää, harmaa-
ta ja kuulutusmaista. Tällä tavoin ei enää erottauduta rekrytointi-ilmoitusten jou-
kosta. Tämä olisi hyvä sisäistää, sillä kuten aiemminkin olen tässä teoriaosuu-
dessa maininnut, työpaikkojen määrä tulee lisääntymään suurten ikäluokkien 
jäädessä eläkkeelle ja kilpailu osaavasta työvoimasta kasvaa. Pelkkä pienellä 
printillä kirjoitettu ilmoitus paikallislehdessä ei välttämättä tavoita enää tarpeeksi 
potentiaalisia hakijoita. Viestinnän houkuttelevuus on avainasemassa. Yrityksen 
on näyttäydyttävä houkuttelevana työnantajana, jotta parhaat osaajat hakeutu-
vat sinne töihin. (Kunnan työnantajakuva 2008, 30) 
Kaiken tämän rekrytointiviestinnän takana tulee pysyä aitous ja rehellisyys. Liika 
yrityksen markkinointi ei ole hyvästä työnantajakuvalle, vaan tulee pohtia, miten 
potentiaaliset työntekijät saadaan itsestään hakeutumaan rekrytointi-
ilmoituksessa haettuun työpaikkaan. Rekrytointiprosessi on myös siinä mielessä 
hyvän työnantajakuvaluomisen väline, että moni tutustuu sitä kautta yritykseen. 
On tärkeää pitää huoli myös niistä hakijoista, joihin valinta ei kohdistu. He ovat 
kuitenkin käyttäneet aikaa hakemuksen tekemiseen ja yritykseen tutustumi-
seen, joten heille tulisi ainakin ilmoittaa, että paikkaan ei valittu juuri heitä. 
Haastattelutilaisuus on myös tärkeää. Ihminen luo hyvin nopeasti ensimmäiset 
mielikuvansa yrityksestä saapuessaan haastatteluun. On tärkeää, että haastat-
telu sujuu jouhevasti ja mutkattomasti. Avoimuus pitää olla läsnä koko rekrytoin-
tiprosessissa. (Veikkolainen 2013)  
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4 LINKEDIN 
Linkedin on vuonna 2003 perustettu sosiaalisen median palvelu. Sivustolla oli 
vuonna 2014 yli 225 miljoonaa käyttäjää yli kahdessasadassa maassa. Suo-
messa palvelulla oli vuonna 2014 yli puoli miljoonaa käyttäjää, ja luku oli koko 
ajan kasvussa. Palvelussa voidaan toimia joko henkilöprofiilina tai organisaatio-
profiilina (Salli & Takatalo 2014, 34). LinkedInin viestintä tapahtuu pääosin eng-
lanniksi. Tämä ei kuitenkaan poissulje suomen kielen käyttöä palvelussa, mikäli 
palvelun käyttäjä näin haluaa tehdä (Seppälä 2014, 57).  
Palvelua voidaan pitää Facebookin tapaisena yhteisöpalveluna, mutta ammat-
timaisempana. LinkedInin päätehtävä on nimenomaan luoda puitteet työelämän 
verkostoitumiseen. Käyttäjät luovat profiilissaan esittelyn itsestään alansa am-
mattilaisina. He luovat profiilin, jossa kertovat osaamisestaan ja työkokemuk-
sestaan sekä verkostoituvat muiden alansa osaajiensa kanssa. Monelle palvelu 
on paikka julkaista julkinen CV. Palvelun tarjoamat keskustelut tarjoavat ajan-
kohtaista tietoa, ja käyttäjät voivat osallistua siihen. Erilaisiin ryhmiin liittyminen 
on myös suosittua. Niissä tavataan ja verkostoidutaan muiden samoista asioista 
kiinnostuneiden kanssa. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 55). 
Päivityksiä LinkedInissä tehdään Facebookin tapaan, mutta päivitysten tulee 
koskea omaa alaa, omaa osaamistaan tai yritykseen liittyviä asioita. Yrityksen 
tekemät tilapäivitykset näkyvät niille käyttäjille, jotka seuraavat yrityssivua, ja he 
voivat reagoida niihin tykkäämällä, kommentoimalla tai jakamalla. (Seppälä 
2014, 58–59) 
LinkedIn suosio yritysten sisällöntuotantokanavana on nostanut päätään viime 
vuosina. Yhdysvalloissa sivusto on noussut sisältömarkkinoinnin kannalta tär-
keimmäksi sosiaalisen median kanavaksi ohittaen jopa Twitterin ja Facebookin. 
(Puro 2014.). LinkedInin mukaan vuoden 2014 aikoihin opiskelijat olivat suurin 
palvelun käytön aloittava ryhmä. (Seppälä 2014, 57).  
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4.1 LinkedInin tärkeys organisaatiolla 
Yrityksen sosiaalisen median sisällön tuottaminen on muuttunut viime vuosina. 
Ongelmana muutama vuosi sitten oli se, miten tuottaa tarpeeksi sitouttavaa ja 
mielenkiintoista sisältöä. Tästä on kuitenkin siirrytty siihen, miten tuottaa tätä 
sisältöä tarpeeksi aktiivisesti. (Puro, 2013) 
Jokaisen yrityksen tulisi olla LinkedInissä. Yksityisyrittäjälle tosin henkilöprofiili 
saattaa olla riittävä (Kortesuo 2014a, 39). Mikäli yritys ei LinkedInistä löydy, 
viestii se osalle ihmisistä sitä, ettei yritys ole ajan hermolla ja on vanhoihin toi-
mintatapoihin kangistunut (Rajakallio 2014). 
LinkedInin yrityssivuilla yritys voi jakaa sisältöä ja luoda esittelyn organisaatios-
ta ja sen toiminnasta. Vuonna 2014 palveluun tuli Showcase Pages –osio, jossa 
yritys tai järjestö voi esitellä tuotteita tai palveluita ja joita aiheesta kiinnostuneet 
voivat seurata erikseen (Seppälä 2014, 59). 
LinkedInin lähtökohtana yritykselle on houkutteleva ja ajankohtainen profiili, jo-
hon tuotetaan sisältöä tarpeeksi useasti. Profiili on oltava kunnossa ja ajan ta-
salla. Sisällöntuotanto on kuitenkin olennaisessa roolissa, sillä tällä tavoin yritys 
saa näkyvyyttä profiililleen (Puro 2013.). Profiilista tulisi löytää yrityksen yhteys-
tiedot, sekä uusimmat tuotteet ja palvelut. Profiilin vierailija tulisi pikaisella vil-
kaisulla saada mahdollisimman hyvä käsitys yrityksestä ja sen toiminnasta. 
Näin yrityssivua voidaan pitää eräänlaisena yrityksen käyntikorttina (Louhimies 
2013). 
Tärkeää on, että yritysprofiili LinkedInissä on ulkonäöltään yrityksen brändiä 
tukeva. Viestivätkö esimerkiksi valitut kuvat yrityksen linjaa? Viestintä palvelus-
sa tulee myös tukea sitä, millaisena yritys haluaa näyttäytyä maailmalle. Tär-
keintä on kuitenkin, että viestintää tapahtuu, sillä passiivisuus ei viesti hyvää 
kuvaa yrityksestä. Pahimmassa tapauksessa yritys voi jäädä palvelussa näky-
mättömäksi. Erilaisia suosituksia on laadittu siitä, miten usein yrityssivulle pitäisi 
päivityksiä julkaista. Jakoon kannattaa laittaa kaikkea yrityksestä käsiteltäviä 
kirjoituksia ja asioita. Näitä ovat esimerkiksi blogikirjoitukset, alaa koskevat uuti-
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set, tuotelanseeraukset ja niin edelleen. Videoiden ja kuvien käyttö on korostu-
nut nykypäivänä, joten niiden käyttöä kannattaa suosia myöskin (LinkedIn Em-
ployer Brand Playbook 2014). Sisällön merkitys on myös olennainen osa Lin-
kedInissä viestimistä. Useat yritykset jakavat sivuillaan blogikirjoituksia, artikke-
leita, tiedotteita, webinaarien ja seminaarien ajankohtia, tuotelanseerauksia ja 
niin edelleen. Postaustahti vaihtelee yrityksittäin. Usein hyväksi koettu tapa on 
tuottaa sisältöä kerran – kaksi viikossa. (Hurmerinta. 2013. Blogi) 
Sosiaalisen median yleinen käytäntö pätee myös LinkedInissä: Aktiivinen vuo-
rovaikutus. Tämä tarkoittaa sitä, että kommentteihin reagoidaan ja niihin vasta-
taan. Ryhmiin osallistuminen on myös avainasemassa, kun luodaan työnantaja-
kuvaa ja yrityksen tunnettuutta (Puro 2013). 
Sivuston käytölle tulisi asettaa yrityksessä selkeät tavoitteet. Mitä sivustolla ha-
lutaan tavoitella? Kohderyhmälle keskitetty sisältö tuo päivityksille enemmän 
tykkäyksiä, jakoja ja kommentteja. Tämä taas edesauttaa tiedon leviämistä. 
(Seppälä 2014, 59). LinkedIniin pätee sama laki kuin muihinkin sosiaalisen me-
dian profiileihin. Passiivisuus ei tuota seuraajia. Tärkeää on pohtia nimenomaa 
kohderyhmää. Kuka sivustosta mahdollisesti voisi hyötyä, ja mitä sisältöä ihmi-
set sivustoltasi etsivät (Louhimies 2013). 
Vaikka sivustoa pidetään erityisen hyödyllisenä business-to-business –yrityksille 
, tarjoaa palvelu myös business-to-consumer –yrityksille erittäin hyödyllisiä omi-
naisuuksia. Etenkin kun luodaan työnantajakuvaa tai rekrytoidaan uusia henki-
löitä (Louhimies 2013). 
Yrityksen osaajien tulee ehdottomasti näkyä LinkedInissä. (Kortesuo 2014b 78). 
LinkedInin perusta on verkostoitumisessa, oman osaamisen ja siihen liittyvän 
tiedon jakamisessa, joten on tärkeää, että yrityksen työntekijät ovat osa sitä 
(Seppälä 2014, 59). 
LinkedInin yrityskäyttöön suunnitellut ominaisuudet nostavat päätään etenkin 
rekrytointiprosessissa. Jobs-osiossa yritys voi tuoda esille vapaita työpaikkoja ja 
luoda samalla tuotteitaan ja palveluitaan tunnetummaksi (Puro 2013). LinkedI-
nin merkitys rekrytointiprosessissa piilee myös siinä, että sen kautta tavoitetaan 
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myös passiiviset työnhakijat. Heitä on palvelussa lähes 80% sen käyttäjistä. 
Passiivisilla työnhakijoilla tarkoitetaan henkilöitä, jotka eivät aktiivisesti etsi työ-
paikkaa, mutta kiinnostavan paikan tullen ovat valmiita tarttumaan tilaisuuteen. 
LinkedInin ja muiden sosiaalisen median palvelujen etu passiivisten työnhakijoi-
den tavoittamisessa on siinä, että he seuraavat kyllä sosiaalista mediaa, mutta 
eivät välttämättä rekrytointisivustoja, kuten esimerkiksi Mol.fi:tä. (Salli & Takata-
lo 2014, 31). Työnantajat hyödyntävät LinkedIniä yhä enenevissä määrin rekry-
tointiprosessissaan. Työpaikkailmoittelut tai työpaikkamainostamiset ovat palve-
lun tarjoamia keinoja. Työpaikasta ilmoitetaan joko tavallisena tilapäivityksenä, 
jolloin paikasta saavat tietää ne, jotka seuraavat yrityksen sivuja, tai työpaikka-
mainoksella, jolloin mainoksia näytetään tavoitellulle kohderyhmälle. Työpaik-
kailmoitusmainos on luonnollisesti maksullinen palvelu, kun taas tilapäivitykse-
nä ilmoitettu työpaikkailmoitus ei maksa mitään. (Seppälä 2014, 57-60). Lin-
kedInin maksulliset työpaikkailmoitusmainokset, ovat kuitenkin huomattavasti 
halvempia kuin vastaavasti Oikotien tai Monsterin tarjoamat rekrytointimainok-
set. Palvelun hyvä puoli piilee myös siinä, että rekrytointi-ilmoittelua voidaan 
kohdentaa haluttuihin työnhakijoihin (Jansonen 2012). 
 
4.2 Työnantajakuvan parantaminen LinkedInissä 
LinkedIn on oiva tapa viestiä kuvaa siitä, millainen yritys on paikkana työsken-
nellä. Mikäli yrityksen johto ei liikaa rajoita työntekijöidensä toimintaa LinkedI-
nissä, on kuva yrityksestä avoimempi ja rehellisempi kuin esimerkiksi muualla 
sosiaalisessa mediassa. Tässä piilee osa palvelun voimaa. Siksi on tärkeää, 
että yrityksen työntekijät linkittävät oman profiilinsa yrityssivuun. Tämä antaa 
yritykseen tutustuvalle hyvän kuvan siitä, millaista henkilöstöä yrityksen alla 
työskentelee (Aho 2013). 
Työntekijöiden hyvin laaditut LinkedIn-profiilit ovat tärkeä imagoa nostattava 
tekijä. Yrityksen työntekijöille olisi hyvä tehdä selväksi sivuston tärkeys, kun ke-
hitetään työnantajakuvaa. Tarvittaessa on myös hyvä tarjota konsultointiapua 
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työntekijöille profiilien päivityksessä, sillä kaikki eivät ole yhtä päteviä sosiaali-
sen median käyttäjiä. Yrityksen työntekijöiden huolella tehdyt profiilit viestivät 
mahdollisille työnhakijoille yrityksen tarjoamista työtehtävistä ja haasteista, joita 
yritys tarjoaa (Salli & Takatalo 2014, 46). Hyvin laaditut profiilit ovat oiva tapa 
kiillottaa myös työntekijöiden omaa työntekijästatusta ja samalla sitä, millaisia 
työtehtäviä työntekijä edustaa. Jos yrityssivu on yrityksen käyntikortti, pätee 
työntekijän profiiliin sama logiikka. Oma LinkedIn-profiili on työntekijän käynti-
kortti sille, ketä profiilia tarkastelee. Siksi siihen on hyvä panostaa. Myös profiili-
kuvaan on hyvä panostaa. Jos se huokuu positiivisuutta ja työntekijä on edusta-
va kuvassa, viestii se hyvää työntekijäkuvaa. Kuva kun kertoo enemmän kuin 
tuhat sanaa, ja se erottaa positiivisessa valossa profiilikuvattoman profiilin. 
Työntekijöiden hyvin laaditut profiilit edustavat siis myös yritystä työpaikkana. 
(LinkedIn Employer Brand Playbook 2014) 
Työntekijät ovat yrityksen epävirallisia markkinoijia ja brändiedustajia. Heidän 
tulisi tämä asia sisäistää, ja heitä olisi hyvä ohjata ja opettaa siinä. Yrityksen on 
hyvä opettaa työntekijöilleen, miten he edustavat parhaiten omaa työpaikkaan-
sa LinkedInissä. Huomattava osa työntekijöistä on tutkimusten mukaan ylpeä 
työpaikastaan ja mielellään kertoo työskentelystään yrityksessä. Tätä olisi hyvä 
hyödyntää. Heitä tulisi esimerkiksi rohkaista jakamaan yrityksen päivityksiä ja 
uutisia sosiaalisessa mediassa. Näin he viestivät omille työn ulkopuolisille ver-
kostoilleen työskentelystään yrityksessä.  (LinkedIn Employer Brand Playbook 
2014) 
Jokainen LinkedIn-postaus on tapa tuoda esille yrityksen imagoa ja työnantaja-
kuvaa. Viestien kirjoitusasua on syytä myös pohtia. Niiden teho lisääntyy, mikäli 
ne ovat kohdistettuja, suoria, ytimekkäitä ja ystävälliseen sävyyn kirjoitettuja. 
Nykyaikana keskustelu ja vuorovaikutus on avainasemassa yritystoiminnassa. 
Yritys ei voi enää olla näkymätön sosiaalisessa mediassa, vaan sen on otettava 
osaa keskusteluun. Tämä on oiva tapa viestiä yrityksen työnantajakuvaa ja ker-
toa, millainen työyhteisö yrityksen taustalla on. Nykyajan työnhakijat arvostavat 
tällaista yritystä, joka on kiinnostunut sidosryhmistään ja panostaa keskusteluun 
ja vuorovaikutukseen (LinkedIn Employer Brand Playbook 2014). 
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
Koska kilpailu alojen osaajista tulee kiristymään tulevaisuudessa suurien ikä-
luokkien jäädessä eläkkeelle, ovat opiskelijat tärkeä sidosryhmä yrityksille. Tä-
män vuoksi Cloetta Suomi Oy:n kiinnostus kohdistuu nimenomaan kaupallisen 
alan opiskelijoihin, jonka vuoksi tutkimuksen kohderyhmäksi valikoitui Turun 
kauppakorkeakoulun opiskelijat.  
Cloetta Suomi Oy on Turun kauppakorkeakoulun kummiyritys. Kummiyrityksenä 
olo pitää sisällään monenlaisia asioita. Cloetta Suomi Oy käy luennoimassa 
kauppakorkeakoulun opiskelijoille ja on osallisena erinäisissä koulun tapahtu-
missa pitämällä esimerkiksi ständejä ja jakamalla tuotteitaan opiskelijoille. 
Kummiyrityksenä olon myötä saatiin myös mahdollisuuden teettää tutkimuksen 
opiskelijoille.  
Tutkimuksen tuloksissa voi siis nähdä myös sen, parantaako kummiyrityksenä 
olo Cloetta Suomi Oy:n tunnettuutta Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoiden 
keskuudessa. 
5.1 Tutkimusongelma 
Jokaisen tutkimuksen lähtökohtana on jokin tutkimusongelma. Tutkimuksen tar-
koituksena on löytää tietoa tähän ongelmaan ja tuottaa mahdollisimman hyödyl-
listä tietoa ongelmaa koskien. Kun tarvittava tieto on kyetty määrittelemään, 
voidaan alkaa pohtia itse kyselyn toteuttamista ja rakennetta. Tutkimuksen to-
teutukselle pitää löytää jokin punainen lanka, joka vastaa empiriaa eli tutkittavaa 
ilmiötä. (Kananen 2008, 11) 
Tämän opinnäytteen tutkimusongelmana oli Cloetta Suomi Oy:n työnantajakuva 
kaupallisen alan opiskelijoiden keskuudessa, miten aktiivisia opiskelijat ovat 
LinkedInissä ja millaisia rekrytointikanavia he seuraavat. Tämän määritellyn tie-
don perusteella aloin keräämään teoriapohjaa aiheeseen liittyen ja pohtimaan 
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yhdessä Cloetta Suomi Oy:n kahden työntekijän kanssa itse kysymyksiä ja ky-
selyn rakennetta. Punnitsimme myös sitä, miten ja missä kysely tultaisiin toteut-
tamaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada mahdollisimman informatiivista 
tietoa opiskelijoista ja tätä pohdittiin lomaketta tehtäessä. Tutkimuksen punai-
sena lankana kulki se, kuinka hyvin Cloetta Suomi Oy tunnetaan ja missä kana-
vissa ja miten he tavoittaisivat opiskelijat, jotta työnantajakuvaa voidaan mah-
dollisesti luoda positiivisempaan suuntaan. Kyselyn tuloksista voitaisiin vetää 
päätelmiä siihen, miten Cloetta Suomi Oy tunnetaan kauppakorkeakoulussa ja 
pohtia, miten LinkedInin avulla voitaisiin työnantajakuvaa luoda mahdollisesti 
positiivisempaan suuntaan. 
5.2 Tutkimusmenetelmä 
Tutkimusmenetelmällä tarkoitetaan sitä, millaisella menetelmällä tutkimus toteu-
tetaan ja analysoidaan sekä millaisilla keinoilla tieto kerätään. Tutkimusmene-
telmän valinta tulee tukea tutkimusongelmaa. On pohdittava, millaisella mene-
telmällä ongelmaan saadaan mahdollisimman tarkka vastaus (Tutkimusmene-
telmät ja tutkimusaineistot). 
Tutkimuksen menetelmäksi päädyin käyttämään kvantitatiivista tutkimusmene-
telmää. Kyselylomake oli jaettu kolmeen sivuun. Ensimmäisellä sivulla selvitet-
tiin taustamuuttujat ja miten tärkeiksi vastaaja koki listatut käsitteet tulevaisuu-
den työnantajassaan. Toinen lomakkeen sivu käsitteli Cloettaan ja LinkedIniin 
liittyviä kysymyksiä. Kolmas sivu oli taas vastaajan rekrytointikanavien seuraa-
miseen liittyvä. Tällä tavoin kyselylomakkeeseen saatiin selkeä ja siisti rakenne. 
Pääsääntöisesti kysymyksiin vastaaminen toimi samanlaisella kaavalla: kuinka 
vahvasti tai kuinka aktiivisesti vastaaja koki väitetyt asiat itselleen omiksi.  Vas-
taukset tapahtuivat pääsääntöisesti 1-6 mittarilla, johon opiskelija sai itse päät-
tää, kuinka vahvaksi valitut käsitteet yhdistyivät kysyttyyn asiaan. Mikäli vastaa-
ja ei kyennyt liittämään käsitettä mihinkään asteikon numeroon, pystyi hän 
myös rastittamaan ”en osaa sanoa” –vaihtoehdon. Pohdin tutkimuksen alkuvai-
heessa ”en osaa sanoa” –vaihtoehdon tarpeellisuutta ja saataisiinko kyselystä 
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enemmän irti, jos vastaaja niin sanotusti ”pakotettaisiin” olemaan jotakin mieltä. 
Tämä ei olisi kuitenkaan hyvän tutkimuksen käytännön mukaista, sillä vastaajaa 
ei voida pakottaa vastaamaan kysymykseen, josta hänellä ei yksinkertaisesti 
ole tietoa tai mielikuvaa. Siksi päädyin 7-portaisen mittarin käyttöön, jossa 0 
edusti ”en osaa sanoa” –vaihtoehtoa.  
Työnantajakuvassa on pitkälti kyse mielikuvista ja ajatuksista, jotka kohdistuvat 
yritykseen. Tämän vuoksi kysymykset olivat mielikuviin perustuvia. Opiskelijan 
ei tarvinnut tietää tarkkaa vastausta, vaan hän vastasi hyvin pitkälti intuitiolla 
kysymyksiin.  
5.3 Aineiston keruu 
Aineiston keruu tapahtui yhteistyössä Turun kauppakorkeakoulun Tuky-
yhdistyksen kanssa. Tuky on lyhenne Turun kauppatieteiden ylioppilaat ry:stä. 
Tuky ajaa opiskelijoiden asiaa Turun kauppakorkeakoulussa. Heidän tarkoituk-
senaan on luoda puitteet mutkattomaan ja viihtyisään opiskeluun. Tuky on yksi 
Turun suurimmista ja aktiivisimmista opiskelijajärjestöistä (Turun kauppatietei-
den ylioppilaat ry). 
Kysely syötettiin Webropoll järjestelmään, joka tarjosi hyvät puitteet tutkimuksen 
toteutukseen ja tulosten analysointiin. Kyselylomakkeesta halusin tehdä mah-
dollisimman yksinkertaisen ja siistin näköisen, jotta siihen olisi houkutteleva 
vastata. Kyselyssä pyrittiin myös siihen, että vastaaminen ei veisi montaa mi-
nuuttia vastaajan ajasta. Kyselylomake on liitteenä työn lopussa (Liite 1). 
Tämän jälkeen se lähetettiin Tuky:lle, joka välitti kyselyn opiskelijoille lähes 
kaikkiin järjestön sosiaalisen median kanaviin. Kyselyä markkinoitiin Faceboo-
kissa (kuva 1), sähköpostilla (kuva 2) ja koulun verkkosivuilla (kuva 3). Ilmoituk-
sesta haluttiin mahdollisimman ytimekäs ja houkutteleva, ja sellainen siitä mie-
lestäni myös tuli. Tämän lisäksi olin yhden päivän ajan Turun kauppakorkeakou-
lun aulassa keräämässä vastauksia kyselyyn jakamalla samalla Cloettan Ho-
peatoffeeta. 
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Kuva 1. Kuvakaappaus Tukyn Facebook-päivityksestä. 
. 
Kuva 2. Kuvakaappaus Tukyn sähköpostiviestistä opiskelijoille (kuvasta jätetty 
pois lähettäjän tiedot). 
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Kuva 3. Kuvakaappaus Tuky:n nettisivuilmoituksesta. 
Kyselyn vastauksia käsiteltiin anonyymina, mutta yhteystietonsa jättämällä 
opiskelija osallistui Cloetta Suomi Oy:n tarjoamaan kahden tuotepalkinnon ar-
vontaan. Arvoimme yhteystietonsa jättäneiden kesken kaksi kappaletta Jenkki-
tuotekasseja (Kuva 4). Näin tutkimuksen vastaamiseen saatiin jonkinlainen 
houkutteleva koukku. Arvonta suoritettiin yhdessä toimeksiantajan kanssa. Pyy-
simme tutkimukseen kuulumatonta henkilöä sanomaan kaksi ensimmäistä lu-
kua, jotka tulevat mieleen yhden ja 149 väliltä. Excel-taulukon listauksesta kat-
soimme voittajat näiden lukujen perusteella. Voittajille ilmoitettiin sähköpostitse 
ja heidän voittamansa tuotekassit he pystyivät noutamaan Turun kauppakor-
keakoulun info-pisteestä.  
 
Kuva 4: Kuva arvotusta Jenkki-tuotekassista.  
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
Kyselyyn saatiin kaiken kaikkiaan 156 vastausta. Tämä oli odotettua pienempi 
luku, mutta tästäkin vastausmäärästä pystyy tekemään selkeitä päätelmiä. Jos-
tain syystä kysely avattiin 105 kertaa ilman, että siihen vastattiin. Luku on mie-
lestäni yllättävän iso. Tämä laittaa pohtimaan, olisiko kysely pitänyt jakaa use-
ammalle sivulle ja aloittaa ensimmäinen sivu pelkästään taustamuuttujakysy-
myksillä, jolloin vastaaja olisi kenties helpommin ryhtynyt kysymysten vastaami-
seen. Arvonta houkutteli myös vastaajia, sillä 149 vastaajaa jätti yhteystietonsa 
lomakkeen loppuun. 
Tarkastelin tuloksia sekä Excelin avulla että Webropolin tarjoamien analyysivä-
lineiden avulla. Osa kysymyksistä on sellaisia, joista haluttiin selvittää, onko 
niiden välillä korrelaatiota. Tämä onnistui Webropolin tarjoamalla keinolla kat-
soa, miten johonkin kysymykseen tietyllä tavalla vastannut vastaa toiseen ky-
symykseen. Esittelen kysymyksien tulokset lomakkeen mukaisessa järjestyk-
sessä. 
Vastauksien tarkastelussa ilmeni seuraavanlainen ongelma. Webropolin tar-
joamat keskiarvot olivat hieman vääristeltyjä, sillä laskuri laski tuloksien keskiar-
voon mukaan 0-vastauksen, eli en osaa sanoa arvot olivat mukana keskiarvos-
sa. Jouduin siis käsin laskemaan vastauksista uudet keskiarvot. Tarkastelen 
erikseen vastauksia siten, että käsittelen vastausten keskiarvot ilman ”en osaa 
sanoa” –vastauksia ja käsittelen ne erinäisinä kohtina. 
6.1 Taustamuuttujat 
Taustamuuttujissa selvitettiin vastaajan sukupuolta, vuosikurssia ja kotipaikkaa. 
Sukupuolijakauma oli selvästi naisvoittoinen. Vastaajista 113 oli naisia ja 43 
miehiä. Tutkimuksen tavoitteena on yleensä saada mahdollisimman tasapainoi-
nen sukupuolijakauma, joten miehiä olisi voinut olla enemmän. Pitäessäni Tu-
run kauppakorkeakoululla standia kyselystä, suurin osa silloin kyselyyn vastan-
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neista oli miehiä. Tästä voidaan varmaan vetää jotain johtopäätöksiä siitä, että 
miehet ovat hieman naisia laiskempia vastaamaan internetkyselyihin.  
Vuosikurssi-kysymyksen kohdalla vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti, ku-
ten kaavio osoittaa (Kaavio 1.). Eniten vastaajia lokeroi itsensä 5. ”tai ylempi” -
vuosikurssi kohtaan. Tällä kysymyksellä haluttiin selvittää, korreloiko Cloettan 
tunnettuus siihen, onko vastaaja ylemmällä vuosikurssilla. Cloetta Suomi Oy on 
Turun kauppakorkeakoulun kummiyritys, joten siitä voidaan vetää päätelmiä 
siihen suuntaan, tunnetaanko yritys paremmin, mitä kauemmin opiskelija on 
käynyt koulua ja mahdollisesti törmännyt Cloetta Suomi Oy:hyn koulunsa aika-
na. Ensimmäisen vuosikurssin opiskelijoita oli toisiksi eniten, joten tästä voidaan 
tehdä päätelmiä siihen suuntaan, mikä hajonta 1. ja 5. vuosikurssin välillä on 
suhteessa Cloetta Suomi Oy:n tunnettuuteen.  
 
Kuvio 1. Vuosikurssijakauma. 
Kolmas kysymys koski opiskelijan kotipaikkaa. Jaottelin vastausvaihtoehdot 
Turun talousalue, muu Varsinais-Suomi ja muu Suomi -kohtiin. Tällä haluttiin 
selvittää korreloiko se, että opiskelija on kotoisin muualta Suomesta siihen, 
kuinka hyvin hän Cloetta Suomi Oy:n tuntee. Cloetta Suomi Oy:n toimisto sijait-
see Turussa, ja yritys on näkyvämmin esillä siellä. Vastaajista suurin osa ilmoitti 
kotipaikakseen Turun talousalueen. Kuviosta huomaa (Kuvio 2), että vain 31 
ilmoitti kotipaikkansa olevan muu Suomi. Tämä laittaa pohtimaan, oliko kysy-
myksen asettelu hieman epäselvä. Kysymyksellä haettiin sitä, mistä opiskelija 
oli alun perin lähtöisin, eikä sitä, missä hän tällä hetkellä asuu. Jälkeenpäin aja-
teltuna kysymyksen olisi voinut asetella ”synnyinpaikkasi”-muotoon. 127 ilmoitti 
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kotipaikakseen Turun talousalueen ja uskon, että huomattavan moni näistä vas-
taajista on kotoisin muualta Suomesta.  
 
Kuvio 2. Kotipaikkajakauma. 
 
6.2 Millaisia asioita opiskelijat arvostavat tulevaisuuden työnantajassaan? 
Taustamuuttujien yhteydessä kyselylomakkeella haluttiin selvittää, kuinka tär-
keänä vastaaja piti annettuja käsitteitä tulevaisuuden työnantajassaan. Listatut 
asiat perustuivat aiempiin työnantajakuvatutkimuksiin, hyvän työnantajakuvan 
teoriaan ja Cloetta Suomi Oy:n kanssa pidettyihin palavereihin. Palavereissa 
pohdimme, millainen on hyvä työnantaja ja sitä millaisena työnantajana Cloetta 
Suomi Oy haluaa näyttäytyä opiskelijoille. Listasin näiden perusteella 13 käsitet-
tä ja näiden lisäksi vastaaja sai antaa ”jokin muu, mikä” –kenttään vapaavalin-
taisen käsitteen, jota arvostaa työnantajassaan. Vastaaminen tapahtui 1-6 mit-
taristolla. Ensimmäinen kohta tarkoitti, että vastaaja ei pidä käsitettä ollenkaan 
tärkeänä tulevaisuuden työnantajassaan ja toinen ääripää taas, että pitää erityi-
sen tärkeänä. Vastauksien keskiarvot (ilman ”en osaa sanoa”-vastausta) näky-
vät kappaleen lopussa olevasta kuviosta (kuvio 3.) 
Kolmen kärki vastanneiden kesken oli selkeä. Tärkeimmäksi asiaksi nousi miel-
lyttävä ilmapiiri työpaikalla. Toiseksi korkeimman keskiarvon sai mielekkäät työ-
tehtävät ja kolmanneksi luotettavat tuotteet ja palvelut. Ilmapiirin merkitys koros-
0 50 100 150
Turun talousalue
Muu Varsinais-Suomi
Muu Suomi
Kotipaikkasi
31 
 
tuu myös aiemmista työnantajakuvatutkimuksista. Työn halutaan tuottavan jota-
kin arvoa työntekijälle, eikä työssä arvosteta niin paljon enää sitä, että sillä ra-
hoitetaan eläminen. Toki tämä osa on tärkeä myöskin, mutta enemmän työn 
halutaan olevan sellaista, jota on mielekästä tehdä ja työssä viihdytään.  
Huomattavaa on myös kansainvälisyyden arvostus. Kansainvälinen vaihtoehto 
sai huomattavasti korkeamman keskiarvon kuin kotimaisuus. Globaalius on läs-
nä nykyajan työelämässä, ja opiskelijat selvästi haluavat työskennellä kansain-
välisessä yrityksessä. Kotimainen-käsite sai selkeästi vähiten ääniä käsitelis-
tauksessa. Kyselystä voidaan siis nähdä, että kauppakorkeakoulun opiskelijat 
nostavat kansainvälisyyden kotimaisuuden edelle. Uskon tämän olevan koulu-
tussidonnaista. Uskon akateemisesti koulutettujen arvostavan kansainvälisyyttä 
esimerkiksi toiseen asteen kouluttautuneita enemmän. Korkeakoulujen ilmapiiri 
on myös kansainvälinen, ja sitä korostetaan opinnoissa, jolla uskon olevan 
myös vaikutusta tähän tulokseen.  
”Tunnettu”-käsite keräsi toisiksi alimman keskiarvon. Tästä voidaan päätellä, 
että yrityksen tunnettavuudella ei ole juurikaan merkitystä opiskelijoille, vaan 
työstä tavoitellaan muita asioita. Vaikka työtä voidaan pitää ihmisen statusta 
nostattavana tekijänä ja tunnetussa yrityksessä tämä status on varmasti ”korke-
ampi”, ei sillä näytä olevan kovinkaan merkittävää vaikutusta opiskelijoille. 
”Jokin muu mikä” –vaihtoehto keräsi melko vähän vapaavalintaisia käsitteitä. 
156 vastaajasta vain seitsemän vastaajaa kirjoitti jonkin oman käsitteen siihen. 
Vain yksi vastaajista vastasi palkkauksen. Sen sijaan työkaverien ja esimiesten 
merkitys toistuu näissä vastauksissa. Opiskelijoille näyttää olevan siis tärkeää 
myös se, millaisten ihmisten kanssa he työskentelevät. Tämä toistuu myös hy-
vän työnantajakuvan teoriassa.  
Vastauksia tarkastellessa huomaa myös sen, että vastaukset jakaantuvat todel-
la tasaisesti. Tämä oli myös oletettavaa, sillä käsitteet ovat sellaisia, joita yleen-
sä arvostetaan työnantajassa. Harva vastausvaihtoehdoista keräsi 1-kohtaan 
klikkauksia. Kotimaisuus ja Tunnettu kohta olivat kuitenkin selkeästi näitä, joita 
osa vastaajista ei pidä tärkeänä. 
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Tuloksia analysoidessa voidaan merkittävänä pitää myös ympäristöasioiden 
korostumista. Vastuullisuus keräsi neljänneksi suurimman keskiarvon ja ”jokin 
muu, mikä” –kohta keräsi pari kappaletta ekologisuus-vastauksia. Nuorille siis 
kestävä kehitys ja vastuullisuus yritystoiminnassa ovat tärkeitä asioita ja niihin 
yritysten tulisi myös panostaa jatkossa yhä enemmän.  
 
Kuvio 3. Kuinka tärkeiksi opiskelijat liittävät käsitteet työpaikkaansa 
6.3 Cloetta Suomi Oy 
Tärkeä osa työnantajakuvaa luodessa on tunnettuuden saaminen. Yksi tämän 
työn keskeisimpiä teemoja oli selvittää se, miten hyvin Cloetta Suomi Oy tunne-
taan Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoiden keskuudessa. Lomakkeessa 
kysyttiin alkuun, miten tutuksi opiskelijat kokevat Cloetan ylipäätänsä ja tämän 
lisäksi esitin samanlaisen kysymyksen kuin edellisessä tulevaisuuden työnanta-
ja-arvostus kohdassa liittyen Cloetta Suomi Oy:hyn. Tällä tavoin pystyin tuloksia 
tarkastellessa peilaamaan sitä, millaisia asioita opiskelijat arvostavat työpaikas-
sa ja vastaavatko ne heidän käsityksiään Cloetta Suomi Oy:stä. 
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6.3.1 Cloetta Suomi Oy:n tunnettuus 
Cloetan tunnettuutta arvioitiin myös 1-6 asteikolla. Opiskelijalta kysyttiin kuinka 
hyvin hän kokee tuntevansa Cloetta Suomi Oy:n. Kuviosta (kuvio 4.) huoma-
taan, että opiskelijat kokevat tuntevansa Cloetta Suomi Oy:n melko hyvin. Eni-
ten vastauksia keräsi neljäs kohta (57 vastausta), yli kolmanneksen vastaajista. 
Vastauskeskiarvoksi saatiin 4,026, joka viestii siitä, että opiskelijat kokevat tun-
tevansa yrityksen hyvin.   
Taustamuuttujiin verrattaessa kotipaikalla ei näytä olevan merkitystä. Webropo-
lin tarjoamaa analyysimenetelmää käytettäessä huomaa sen, että vastaukset 
jakaantuvat tasaisesti siitä huolimatta, mikä vastaajan kotipaikka on. Kuten 
aiemmin totesin, kotipaikka-kysymys saatettiin ymmärtää hieman virheellisesti, 
eikä näin ollen mitään selkeää pääteltävyyttä näiden välisestä korrelaatiosta 
voida oikeastaan tehdä. Tällä asetelmalla sillä ei ainakaan näytä olevan vaiku-
tusta, vaikka opiskelijan kotipaikka olisikin Turun talousalue. Tästä voidaan kui-
tenkin vetää pohdintoja, että opiskelijat muodostavat käsityksensä Cloetta 
Suomi Oy:stä opiskeluidensa aikana.  
Sen sijaan vuosikurssilla näyttää olevan korrelaatio tunnettuuden kanssa. Ana-
lysoitaessa tuloksia huomaa, että Cloetta Suomi Oy tunnetaan paremmin, mitä 
myöhemmällä vuosikurssilla vastaaja oli. Eniten ”erittäin tuttu” -vastauksia kerä-
si nimenomaan 5. tai ylempi vuosikurssi-kohta. Sen sijaan 1- ja 2-kohtaan vas-
tauksia tuli eniten ensimmäiseltä vuosikurssilta. Tästä voidaan vetää päätelmiä 
sen suhteen, että Cloetta Suomi Oy:n kummiyrityksenä olo on kannattavaa yri-
tyksen tunnettuuden kannalta. Opiskelijat törmäävät yritykseen koulussa ja 
muodostavat käsityksiään yrityksestä sitä kautta. Opiskelijat ovat yrityksille tär-
keä sidosryhmä ja tunnettuutta on tärkeää luoda, jotta voidaan saada positiivi-
nen työnantajakuva. Tunnettuutta on hyvä luoda jo opintojen aikana ja tämä 
tutkimus osoittaa mielestäni sen, että se myös kasvaa, kun yritys on mukana 
opiskelijoiden arjessa. 
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Kuvio 4. Diagrammi siitä, kuinka hyvin opiskelijat kokevat tuntevansa Cloetan. 
6.3.2  Opiskelijoiden käsitykset Cloetta Suomi Oy:stä 
Seuraavana selvitin vastaajan käsityksiä Cloetta Suomi Oy:stä. Tämä tapahtui 
listaamalla samat käsitteet kuin hyvän työpaikan listauksessa. Tällä tavoin ky-
kenin vertaamaan Cloetan työnantajakuvaa siihen, millaisia asioita opiskelija 
tulevaisuuden työnantajalta odottaa.  
Siitä huolimatta, että opiskelijat kokivat tuntevansa Cloetta Suomi Oy:n hyvin, 
seuraava käsitelistaus sai paljon ”en osaa sanoa”-vastauksia. Vastauksista 
huomaa sen, että Cloetta Suomi Oy:tä pidetään hyvin positiivisena yrityksenä, 
mutta joitain käsitteitä ei osata mieltää siihen, koska opiskelijalla ei ole tietoa 
asiasta. Tämä osoittaa sen, että tein oikean ratkaisun, lisätessäni ”en osaa sa-
noa” –kohdan vastausvaihtoehtoihin. Olisin toivonut ehkä hieman enemmän 
vastauksia avoimeen kenttään, sillä nyt niitä tuli vain kaksi kappaletta. Nämä 
vastaukset olivat ekologisuus ja joustavat työajat. Kappaleen lopusta löytyvistä 
kuvioista näkee vastausten keskiarvojen jakautumisen (kuvio 5) ja ”en osaa sa-
0
10
20
30
40
50
60
1 2 3 4 5 6
Kuinka hyvin opiskelijat kokevat tuntevansa Cloetta 
Suomi Oy:n
35 
 
noa” – vastausten jakautumisen (kuvio 6). Keskiarvot on luonnollisesti laskettu 
niiden vastaajien kesken, jotka osasivat antaa vastauksen käsitteeseen liittyen. 
Vastauksia tarkastellessa kolmen kärki Cloetta Suomi Oy:tä koskien olivat ”luo-
tettavat tuotteet ja palvelut”, ”hyvämaineinen” ja ”tunnettu”. Korkeimman kes-
kiarvon sai ”luotettavat tuotteet ja palvelut”. Tämä viestii mielestäni siitä, että 
Cloettan tuotteet tunnetaan ja niihin luotetaan. Cloetta on tunnettu vahvoista 
tuotebrändeistään ja opiskelijat tuntevat nämä. Tämä vastausvaihtoehto keräsi 
myöskin eniten 6-kenttään vastauksia.  Tämäkin vastausvaihtoehto keräsi silti 
11 ”en osaa sanoa”-vastausta, mikä taas viestii sitä, että kaikki eivät osaa yh-
distää sen tuotteita yritykseen. Voisin melkein väittää, että jokainen opiskelija 
tunnistaa esimerkiksi Jenkki-purkan, mutta sen yhteyttä Cloettaan ei välttämättä 
tunneta. Cloetta koetaan kuitenkin näiden perusteella hyvä maineiseksi ja tun-
netuksi makeisalan yritykseksi. Cloettan viestinnästä välittyy usein sen tuotteet 
ja palvelut. Uskon, että tämä selittää myös tämän kärkisijan. 
Muut vastausvaihtoehdot, jotka keräsivät huomattavasti positiivisia vastauksia, 
olivat houkutteleva ja moderni. Cloetta nähdään siis houkuttelevana yrityksenä 
opiskelijoiden keskuudessa, ja tämä on Cloetta Suomi Oy:n tarkoituskin. He 
ovat ymmärtäneet sen, että opiskelijat ovat tärkeä sidosryhmä, johon tulee kas-
vattaa tunnettuutta. Tämä näkyy mielestäni tuloksia analysoitaessa, sillä hou-
kuttelevuus ja tunnettuus nousevat niin korkealle vastauksia tarkastellessa.   
Tutkimuksesta käy ilmi, että vaikka opiskelijat kokevat tuntevansa Cloetta Suo-
mi Oy:n yrityksenä, heillä ei ole juurikaan käsitystä yrityksestä työpaikkana. Eni-
ten ”en osaa sanoa”-vastauksia kertyi nimenomaan koskien yrityksen toimitiloja, 
työilmapiiriä ja työtehtäviä. Cloetta Suomi Oy:n toimitilat sijaitsevat noin kilomet-
rin päässä Turun kauppakorkeakoulusta, mutta silti opiskelijat eivät tunnu tietä-
vän yrityksen sijaintia. Hyvä sijainti kohta keräsi jopa 92 ”en osaa sanoa”-
vastausta ja viihtyisät toimitilat jopa 109 vastausta edellä mainittuun kohtaan. 
Tämä viestii siitä, että vaikka yritys koetaan houkuttelevana ja tunnettuna, sen 
fyysisistä tiloista ei juurikaan ole opiskelijoilla käsitystä. Tämän asian korjaami-
seen Cloetta Suomi Oy:n tulisi mielestäni panostaa jatkossa enemmän. Tätä 
voidaan korjata esimerkiksi avoimien ovien päivällä, jolloin opiskelijat saisivat 
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vierailla yrityksen tiloissa. Toinen vaihtoehto olisi esimerkiksi sosiaalisessa me-
diassa viestiä yrityksessä itse työpaikkana. Toimitilat ja se millaisena työympä-
ristönä Cloetta Suomi Oy koetaan, on kuitenkin tärkeä pilari hyvässä työnanta-
jakuvassa. Cloetta Suomi Oy omistaa kuitenkin viihtyisät ja modernit toimitilat. 
Fyysinen olemus työpaikalle on kuitenkin tärkeässä roolissa opiskelijoille, joten 
näitä tulisi mielestäni esitellä heille. Kun verrataan toimitilojen ja sijainnin merki-
tystä siihen, miten tärkeinä opiskelijat näitä pitävät yleisesti työnantajassaan 
voidaan vetää päätelmiä siihen suuntaan, että Cloetta Suomi Oy:n tulisi panos-
taa niiden markkinointiin viestinnässään. Opiskelijat arvostavat työpaikassaan 
hyvin korkealle toimitilojen, sijainnin ja mielekkäiden työtehtävien merkityksen. 
Paljon ”en osaa sanoa”-vastauksia keräsi myös mielekkäät työtehtävät kohta. 
Cloettan tulisi viestinnässään tehdä myös se selväksi, millaisia työtehtäviä yri-
tyksen alla on tarjolla. Tähän LinkedIn olisi loistava väylä. Kun yrityksen profiilit 
ovat palvelussa kunnossa ja he kertovat, millaisia työtehtäviä he yrityksen alla 
tekevät, kertoo se ulkopuoliselle, millaisia työtehtäviä Cloetta Suomi Oy tarjoaa.  
Tuloksia tarkastellessa huomattavaa on myös se, että Cloetta Suomi Oy koe-
taan selvästi kansainväliseksi yritykseksi. Kotimaisuus sai eniten ykköskohdan 
vastauksia (14 vastausta), eli yritystä ei pidetä kovinkaan kotimaisena. Tuloksia 
analysoidessa kansainvälisyys sai huomattavasti korkeamman keskiarvon koti-
maisuuteen verrattaessa. Tämä kielii mielestäni siitä, että yrityksen tiedetään 
olevan kansainvälinen konserni. Suomi-liite yrityksen nimessä ei hämännyt vas-
taajia, vaan sen tiedetään olevan osa isompaa Cloetta-konsernia.  
Mielikuvat yrityksestä jakaantuivat hyvin tasaisesti positiivisessa mielessä. Mi-
tään huomattavaa negatiivista piikkiä vastauksissa ei ole nähtävissä. Ainoas-
taan tieto puuttuu. Tähän yrityksen olisi hyvä panostaa tulevaisuudessa. On 
tärkeää, että tuotebrändit ovat vahvoja, mutta hyvä ja positiivinen työnantajaku-
va on myös tärkeässä roolissa, kun tulevaisuuden alan osaajat miettivät, mihin 
he hakeutuvat töihin. 
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Kuvio 5. Kuvio mielikuvien jakaantumisesta Cloetta Suomi Oy:tä koskien. 
 
Kuvio 6. Diagrammi ”en osaa sanoa” –vastausten jakaantumisesta. 
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6.4 Opiskelijat LinkedInin käyttäjinä 
LinkedIn on yksi nopeimmin kasvavista sosiaalisen median palveluista, ja opis-
kelijat ovat sen eniten kasvava käyttäjäkunta. Koska palvelua voidaan pitää 
eräänlaisena yrityksen käyntikorttina, halusin kyselyssä selvittää myös sen, mil-
laisia palvelun ominaisuuksia pidetään tärkeimpinä ja kuinka aktiivisia LinkedI-
nin käyttäjiä opiskelijat ylipäätään ovat.  
6.4.1 LinkedInin käyttöaktiivisuus opiskelijoiden keskuudessa 
Tuloksista käy ilmi, että 53 opiskelijaa ei käytä ollenkaan LinkedIniä ja 103 taas 
käyttää sitä enemmän ja vähemmän aktiivisesti. Tulosten jakautuminen löytyy 
tämän alaluvun lopun kuviosta (kuvio 7).Tulos viestii mielestäni sitä, että opiske-
lijat ovat ottaneet palvelun melko hyvin haltuun. Tosin noin kolmannes ei käytä 
sitä ollenkaan, mutta uskon, jos vastaava tutkimus tehtäisiin kahden vuoden 
päästä, olisi luku huomattavasti pienempi. Palvelu on kasvamassa Suomessa, 
ja sen potentiaalia työelämää tukevana palveluna ei voida sivuuttaa. Opiskelijat 
ovat palvelun suurimmin kasvava ryhmä. He ovat kiinnostuneita selvästi jo 
opiskeluidensa aikana työelämän tarjoamista tehtävistä ja haasteista. 
 
Kuvio 7. Opiskelijoiden LinkedIn-aktiivisuus 
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6.4.2 Palvelun tarjoamien mahdollisuuksien hyödyntäminen opiskelijoilla 
Seuraavaksi halusin selvittää, miten tärkeinä opiskelijat pitivät LinkedInin tarjo-
amia ominaisuuksia. LinkedIn on sosiaalisen median palvelu, jossa esitellään 
itsensä alan osaajana. Tämä näkyy myös kyselyn tuloksista. Kysymys oli vaih-
toehtoinen sillä, mikäli vastaaja ei käytä ollenkaan palvelua, hänen ei tullut vas-
tata kysymykseen. Vaikka tämä seikka tuotiin esille lomakkeen kysymyksen-
asettelussa alleviivaten, vastasi kymmenen ihmistä kysymykseen silti, vaikka he 
eivät käytäkään palvelua. Tämä mietityttää tuloksia tarkastellessa hieman. Ei-
vätkö kaikki opiskelijat lukeneet kysymystä loppuun vai tuotiinko asia liian epä-
selvästi ilmi? Epäilen ensimmäistä vaihtoehtoa. Kysymykseen vastasi 113 ih-
mistä, vaikka LinkedIniä käytti ensimmäisen kysymysten tulosten mukaan vain 
103 ihmistä. Keskiarvojen jakautuminen löytyy alaluvun lopussa olevasta kuvi-
osta (kuvio 8) 
Tärkeimmiksi tekijöiksi tulosten mukaan osottautui ”oman osaamisen esille 
tuominen” ja ”julkisen CV:n luominen”. Kolmanneksi suurimmaksi osoittautui 
”verkostoitumismahdollisuudet”. Tämä viestii mielestäni sitä, että opiskelijoille 
LinkedIn on nimenomaan väylä tuoda itseään esille työmarkkinoilla. Sen sijaan 
ryhmien seuraaminen ei ole niin isossa roolissa palvelua käytettäessä. Ryhmiä 
ja yrityksiä toki seurataan palvelussa, mutta tästä voidaan vetää johtopäätelmiä 
siihen suuntaan, että palvelussa kontaktointi voisi olla tehokkaampaa nimen-
omaan toisin päin, eli yritys kontaktoi alan osaajia. Tämän vuoksi headhunterit 
suosivatkin palvelua. Oma osaaminen halutaan tuoda palvelussa mahdollisim-
man hyvin esille, ja profiileihin halutaan sitä kautta panostaa.  
Pienimmän keskiarvon vastausvaihtoehdoista sai nimenomaan ryhmien seu-
raaminen. Uskon, että tämä on tärkeämpää aktiivisimmille käyttäjille. Opiskeli-
joista löytyi tutkimuksesta paljon melko epäaktiivisia käyttäjiä, ja heille ryhmät 
eivät välttämättä ole niin olennaisena osana palvelun käyttöä. Palvelun käyttö 
40 
 
tulee kuitenkin lisääntymään jatkossa ja uskon, että myös ryhmät tulevat opis-
kelijoille tutummiksi tulevaisuudessa.   
Jälkeenpäin tämän kyselyn tuloksia tarkastellessa yksi olennainen käyttötarkoi-
tus jäi uupumaan kysymyksestä: Yrityssivujen seuraaminen. Olisi ollut mielen-
kiintoista nähdä, kuinka aktiivisesti opiskelijat, joilla LinkedIn-profiili löytyy, seu-
raavat eri yrityssivuja. Verkostoitumismahdollisuudet ja työpaikan etsiminen ke-
räsi kuitenkin pienemmän keskiarvon verrattuna CV:n luomiseen ja oman 
osaamisen esille tuomiseen, joten tästä voidaan päätellä, että LinkedIn on opis-
kelijoille ensikädessä oman työntekijäprofiilin esille tuomiseen tarkoitettu sivusto 
kuin muiden seuraamiseen tarkoitettu sivusto. 
 
Kuvio 8. LinkedInin käyttötarkoituksen tulosten jakautuminen. 
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6.5 Opiskelijoiden työnhaku 
Seuraavana kohtana halusin tutkia sitä, millaisia rekrytointikanavia opiskelijat 
seuraavat työnhaussaan. Tämä haluttiin selvittää siksi, että voitiin tehdä pää-
telmiä siihen suuntaan, missä Cloetta Suomi Oy:n tulisi näkyä, mikäli he halua-
vat tavoittaa nuoret alan osaajat ja kehittää työnantajakuvaansa heidän suun-
taan. Rekrytointi on tärkeä prosessi työnantajakuvaa luodessa. Opiskelijat ar-
vostavat selvästi tämänkin tutkimuksen perusteella modernia ja innovatiivista 
yritystä. Tämä näkyy mielestäni myös rekrytointikanavien seuraamisessa. Pe-
rinteiset printtimediat ovat väistyneet sähköisten palvelujen ja sosiaalisen medi-
an tieltä. Vastausten jakautumisen voi nähdä tämän alaluvun lopusta löytyvästä 
kuviosta (kuvio 7). 
Aktiivisimmin opiskelijat seuraavat työnhaussaan yritysten www-sivuja ja 
mol.fi:tä, jotka olivat ainoat kanavat, jotka ylsivät tutkimuksessa yli neljän kes-
kiarvoon.  
Kolmatta ja neljättä paikkaa pitivät koulun sisäiset rekrytointikanavat ja muu so-
siaalinen media. Tämä kertoo mielestäni siitä, että sosiaalinen media on nosta-
nut päätään rekrytointikanavana. Tämä on tapahtunut hyvinkin lyhyellä aikavälil-
lä ja kertoo mielestäni sen potentiaalista rekrytoijan näkökulmasta. Uskonkin, 
että mikäli sama tutkimus tehtäisiin uudelleen muutaman vuoden sisällä, olisi 
sosiaalisen median arvo vielä korkeampi. Huomattavaa on myös se, että muu 
sosiaalinen media ylsi keskiarvollaan korkeammalle kuin LinkedIn. Tulosta vää-
ristää toki se, että esimerkiksi Facebookia käyttää tällä hetkellä merkittävästi 
suurempi osa opiskelijoista kuin LinkedIniä. LinkedInin merkitys työnhaussa on 
nostanut päätään, ja se tulee tulevaisuudessa kasvamaan entisestään. Olisikin 
mielenkiintoista nähdä kyselyn tuloksia kahden vuoden päästä, mihin se on ke-
hittynyt. 
Pohjaa tuloksensa puolesta piti Ekonomipörssi. Tämä palvelu on kauppatietei-
den opiskelijoiden oma työnhakupalvelu, johon Turun kauppakorkeakoulun 
opiskelijat saavat opiskeluidensa aikana tunnukset. Tämä viestii sitä, etteivät 
kauppakorkeakoulun opiskelijat ole ottaneet palvelua omakseen. Sen sijaan 
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muut koulun sisäiset rekrytointikanavat ovat paljon suositumpia. Legioonan 
suosio oli myös yllättävän pieni, vaikka kyseessä on nimenomaan opiskelijoihin 
keskittynyt henkilöstöyritys. Vastaajat eivät kokeneet muitakaan rekrytointi- ja 
henkilöstöpalveluja kovinkaan tärkeiksi työnhaussaan, joten tämä selittää myös 
osaltaan sen suosiota. Opiskelijat haluavat saada työsuhteen itsenäisesti, eikä 
henkilöstöpalvelun välittämänä. 
Huomattavan pienen keskiarvon saivat myös sanomalehtien työpaikkailmoituk-
set. Tämä viestii mielestäni nykyajan rekrytoinnin muutoksesta. Se on nykyai-
kana entistä sähköisempää ja verkkoon keskittyvää. Tämä on yritysten hyvä 
muistaa. Opiskelijat ja nuoret tavoittaa tällä hetkellä verkosta ja sen suosimista 
rekrytoinnissa kannattaa hyödyntää. Nuoret arvostavat entistä luovampaa lä-
hestymistapaa rekrytointiin, ja jos yrityksen rekrytointiprosessin tarkoituksena 
on tavoittaa nuoria työntekijöitä, kannattaa se muistaa rekrytointiilmoittelussa. 
Rekrytointi on myös osana työnantajakuvaluomisen peliä, joten siihen tulee pa-
nostaa. On pohdittava, missä yritys ilmoittaa vapaista työpaikoistaan: antaako 
pelkkä lehti-ilmoitus hieman ”vanhahtavan” kuvan yrityksestä?  
 
Kuvio 9. Diagrammi opiskelijoiden rekrytointikanavien seuraamisesta. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET 
Rekrytoinnissa ja työnantajakuvassa kaiken lähtökohtana on se, keitä yritys ha-
luaa tavoittaa. Mitkä ovat sen sidosryhmät, ja millaista viestintää heille tulisi 
suorittaa? Nuoret opiskelijat ovat tulevaisuuden osaajia, ja he ovat tärkeä sidos-
ryhmä yrityksille. Monen yrityksen olisi hyvä pohtia sitä, miten olla tiiviimmin 
yhteydessä opiskelijoihin. Cloetta Suomi Oy tekee yhteistyötä Turun kauppa-
korkeakoulun kanssa ja se näkyy myös kyselyn tuloksissa. Cloetta Suomi Oy:tä 
kohtaan olevat tuntemukset opiskelijoilla ovat pääsääntöisesti positiivisia ja vas-
taavat sitä, mitä yritys haluaa heistä ajateltavan.  
Tästä huolimatta siitä, millainen Cloetta Suomi Oy on työpaikkana, opiskelijoilla 
ei juurikaan ole käsitystä. Tähän yrityksen tulisi jatkossa panostaa ja tuoda yri-
tyskulttuuriaan tunnetummaksi opiskelijoille. Opiskelijat löytyvät sosiaalisesta 
mediasta, ja tämä tutkimus osoitti, että he ovat myöskin siirtyneet LinkedInin 
käyttöön. LinkedIn on loistava tapa tuoda työnantajakuvaa julki, ja Cloetta Suo-
mi Oy voisikin hyödyntää sitä paljon paremmin kuin tällä hetkellä.  
Ensinnäkin yrityksen tulisi saada sen työntekijät osaksi palvelun käyttöä pa-
remmin. Tähän voitaisiin tarjota konsultointiapua, sillä kaikki eivät varmasti ole 
sinut palvelun käytön kanssa. Tässä voitaisiin turvautua sosiaalisen median 
ammattilaisiin, joita löytyy tällä hetkellä todella paljon. Kun yrityksen työnantaja-
kuvaa kehitetään LinkedInissä, yhtä tärkeässä roolissa organisaatioprofiilin 
kanssa ovat yrityksen työntekijät ja heidän profiilinsa. Cloetta Suomi Oy:llä 
työskentelee noin 170 työntekijää, ja pikaisella LinkedIn haulla en löytänyt mon-
takaan heistä, jotka ilmoittavat työpaikakseen palvelussa Cloetta Suomi Oy:n. 
Tämä on mielestäni olennaisin kehitysehdotus. Yrityksen on saatava sen työn-
tekijät palvelun käyttäjiksi ja saada heidät osallistumaan sen käyttöön Cloetta 
Suomi Oy:n lipun alla. Tämä viestii myös sitä, millainen työpaikka Cloetta Suomi 
Oy on työskennellä. Kyselyn tuloksista selvisi, etteivät opiskelijat tunne Cloetta 
Suomi Oy:tä työpaikkana, joten tämä on yksi olennaisimpia kehityssuuntia, jon-
ka yrityksen tulisi ottaa. 
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Koska organisaation LinkedIn-profiilia voidaan pitää yrityksen eräänlaisena 
käyntikorttina, tulisi sen pikaisella vilkaisulla antaa mahdollisimman hyvin kaikki 
oleellinen tieto yrityksestä. Tällä hetkellä organisaatiosivulta ei löydy esimerkiksi 
yrityksen yhteystietoja. Nämä tulisi mielestäni näkyä sivustolla. Sivustolta löytyy 
toki hyvä esittelyvideo Cloetta Suomi Oy:stä yrityksenä, joka mielestäni antaa 
hyvää kuvaa yrityksen työnantajakuvasta. Tämän kaltaisia asioita tulisi tuoda 
enemmän LinkedIn-viestintään.  
Cloetta Suomi Oy viestii www-sivuillaan paljonkin yrityskulttuuristaan ja siitä, 
millainen yritys Cloetta Suomi Oy on. Www-sivut ovatkin mielestäni todella hy-
vät ja kattavat. Samaa logiikkaa voisi johtaa myös LinkedIn-viestintään. Tällä 
hetkellä viestintä on hyvin epäaktiivista, ja siihen tulisi mielestäni jatkossa pa-
nostaa enemmän. Yritykseltä löytyy blogeja, uutisia ja muuta sisältöä, jota voisi 
myös LinkedInissä jakaa. Tällä hetkellä Cloetta Suomi Oy ei viesti oikeastaan 
missään sosiaalisessa mediassa yrityksen sisäisistä tapahtumista tai siitä mil-
lainen työpaikka Cloetta Suomi Oy on. Tästä johtuen opiskelijoilla ei voikaan 
olla selkeää käsitystä siitä, millainen työpaikka yritys on tai millaisia työtehtäviä 
se tarjoaa. Löysin Cloetta Suomi Oy:ltä yhden hienon blogikirjoituksen, jonka he 
olivat jakaneet LinkedInissä. Tässä työntekijä kertoi omasta työviikostaan yri-
tyksen parissa. Tämän tyylisiä kirjoituksia mielestäni kannattaisi ottaa enem-
mänkin käyttöön. Näin saadaan Cloetta Suomi Oy:n tarjoamia mielekkäitä työ-
tehtäviä enemmän muiden tietoisuuteen. 
Tietoa yrityskulttuurista opiskelijat voivat löytää www-sivuilta, jos he alkavat itse 
nimenomaan tutkimaan asiaa. Tänä päivänä tämän varaan ei voida kuitenkaan 
enää pelata. Ajat ovat muuttuneet siihen, että yrityksen on oltava vuorovaiku-
tuksessa muihin ja viestiä itsestään entistä enemmän. Yritys ei voi olettaa mui-
den nimenomaan etsivän tietoa siitä, vaan sitä tietoa on tarjottava sinne missä 
potentiaaliset kiinnostuneet ihmiset ovat. Nykypäivänä he ovat sosiaalisessa 
mediassa, ja sieltä heidät myös parhaiten tavoittaa. 
Tuotebrändeihin panostaminen on tietoinen ratkaisu yritykseltä. Sen vuoksi sillä 
onkin hyvin tunnettuja brändejä, joilla on pitkät perinteet ja selkeä imago. Yrityk-
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seltä siis löytyy brändiosaamista, jota voisi johtaa myös siihen, miten itse yrityk-
sestä tehtäisiin tunnetumpi. 
Teoriassa mainitsin, että 97% Cloetta Suomi Oy:llä työskentelevistä pitää yritys-
tä hyvänä työpaikkana. Cloettan panostus yrityskulttuuriinsa on siis toimiva, ja 
tätä tulisi viestiä myös ulospäin. Nyt sen positiivinen henki työpaikalla jää yrityk-
sen seinien sisälle, ja sitä voitaisiin hyödyntää hyvän työnantajakuvan luomi-
sessa. Yrityskulttuuria voisi viestiä esimerkiksi sosiaalisen median avulla. Nyt 
Cloetta Suomi Oy:n sosiaalisen median viestintä keskittyy pitkälti tuotebrändei-
hin, mutta mielestäni siihen sekaan voisi ujuttaa työpaikalla tapahtuvista asiois-
ta. Työntekijöiden blogikirjoitukset voisivat olla oiva tapa tähän ja näitä voisi 
esimerkiksi jakaa LinkedInissä. Ihmiset ovat luonteeltaan hyvin uteliaita ja var-
sinkin opiskelijat ovat kiinnostuneita erilaisista työpaikoista ja etsivät tietoa niis-
tä. Tämä loisi houkuttelevuutta entisestään, vaikka he pitävät yritystä tekemäni 
tutkimuksen mukaan jo nyt houkuttelevana. 
Rekrytointi on hyvä tapa tuoda kiillotusta yrityksen työnantajakuvaan. Cloetta 
Suomi Oy:n kannattaakin jatkossa miettiä, miten se hyödyntää tätä. Opiskelijat 
seuraavat paljon nimenomaan sähköisiä rekrytointi-ilmoituksia, joten niissä yri-
tyksen tulee ehdottomasti näkyä rekrytoidessaan uusia osaajia taloon. Entistä 
luovemmat ratkaisut rekrytointiprosessissa kertovat modernista työnantajaku-
vasta, ja niitä yrityksen kannattaa ottaa myös käyttöönsä, mikäli työnantajaku-
vaa halutaan entistä positiivisemmaksi. Kuvien ja videoiden käyttö sekä mobii-
lius ovat avainasemassa tulevaisuuden työnhaussa. 
Koska työn laajuus oli rajallinen, tarkastelin opinnäytetyössäni vain Turun kaup-
pakorkeakoulun opiskelijoita. Isossa roolissa työnantajakuvan luomisessa ovat 
nimenomaan yrityksen työntekijät. Tämän työn jälkeen Cloetta Suomi Oy voikin 
hyvin kääntyä työntekijöidensä puoleen. Mitä heidän mielestään yrityksestä tuli-
si viestiä? Millaisena yrityksenä he näkevät Cloetta Suomi Oy:n? Heidän tunte-
muksiaan LinkedInistä olisi myös ollut mielenkiintoista tarkastella. Mistä johtuu 
se, että huomattava osa yrityksen osaajista ei ole vielä siirtyny palvelun aktiivi-
siksi käyttäjiksi? Opiskelijat ovat jo siirtyneet huomattavissa määrin (2/3 kyse-
lyyn vastaajista) palvelun pariin, joten olisi ollut mielenkiintoista kuulla Cloetan 
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työntekijöiden tuntemuksia palvelusta. Olisi myös ollut mielenkiintoista verrata 
kuinka suuri osa työpaikan työntekijöistä on palvelussa ja verrata prosentuaalis-
ta lukua opiskelijoihin. Mielenkiintoista olisi ollut myös kuulla, miksi palvelua ei 
käytetä aktiivisesti. Kokevatko he palvelun vain rekrytointisivustoksi ja vain 
työnhakijoille kohdennetuksi sivustoksi?   
Tähän Cloetta Suomi Oy voi myös pureutua mielestäni seuraavaksi. Yrityksen 
työntekijöille olisi hyvä tehdä selväksi, että mikäli Cloetta Suomi Oy haluaa olla 
houkutteleva työnantaja, tulee sen osaajien näkyä LinkedInissä. Pelkkä organi-
saatiosivusto ei välttämättä riitä hyvän työnantajakuvan luomisessa, vaan siihen 
tarvitaan myös työntekijöiden hyvin laaditut ja aktiiviset profiilit. Tämä viestii ajan 
hermolla olevasta, modernista ja houkuttelevasta työpaikasta. Cloetta koetaan 
nyt jo houkuttelevana työnantajana, jonka tuotteet tunnetaan opiskelijoiden kes-
kuudessa.  
Tämän työn aikana olen tutustunut yritykseen ja sen työnantajakuvaan ja huo-
mannut sen, että vaikka tuotebrändit ovat isossa osassa heidän yritystoimintaa, 
panostaa Cloetta Suomi Oy myös sen työntekijöihin ja yrityskulttuuriin. Tätä tuli-
si viestiä muillekin, kuten esimerkiksi opiskelijoille. Kummiyrityksenä olo mah-
dollistaa hyvän suhteen Turun kauppakorkeakoulun opiskelijoihin, joten tässä 
on sauma tuoda yrityskulttuuria heille tunnetummaksi. Tällä hetkellä yrityksen 
tarjoamat työtehtävät ja yrityksen työilmapiiri Cloetasta ovat aika tuntemattomia 
käsitteitä opiskelijoille. Yritysvierailut, harjoittelupaikat ja luennot ovat oivia kei-
noja lisätä tietoisuutta näistä. LinkedIn on myös avainasemassa työnantajaku-
van kehittämistyössä. Sen merkitys tulee tulevaisuudessa korostumaan entises-
tään, ja nyt sen tarjoamiin palveluihin tulisi yrityksen työntekijöiden tutustua.  
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